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MARKETING ASSETS IN THE SYSTEM
OF INTERNATIONAL COMPANYEFFICIENCY MANAGEMENT
АНОТАЦІЯ. У статті доведено визначальну роль маркетингових
активів в оцінці результативності діяльності компанії у форматі
оціночної моделі «продуктивність-ефективність-результативність».
Запропоновано єдиний, уніфікований підхід до ідентифікації еле-
ментів системи маркетингових активів компанії, а також обґрунто-
вано необхідність формування їх портфелю, як унікального набо-
ру та співвідношення аналізованих елементів системи. На основі
запропонованого інтегрального підходу в даній статті визначено
комплекс показників оцінки ефективності використання маркетин-
гових активів, котрі поряд з традиційно застосовуваними фінансо-
вими, можуть стати дієвим індикатором результативності діяльно-
сті компанії та реалізації маркетингових стратегій зокрема.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингові активи, управління результатив-
ністю ТНК, міжнародний маркетинг-менеджмент.
ANNOTATION.The purpose of this article is to identify the crucial role
of marketing assets in evaluating the effectiveness of the company
marketing activitiy in terms of the «performance-efficiency-effective-
ness» valuation model. Also the author proposed an integrated
approach of identifying the elements of marketing assetsystem, as
well as a reasonable objective necessity of forming their portfolio as a
unique set and correlationof system`s analysed elements. Based on
the integrated approach proposed in this articlethe author identifiesa
set of marketing asset efficiency measurements, thatcould be perfect
company effectiveness and marketing strategy implementation
indicators, as well as financial ones.
KEY WORDS: marketingassets, performance management TNCs,
international marketing management.
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Постановка проблеми. В контексті сучасного розвитку теорії
та практики міжнародного менеджменту, маркетинг являє собою
сучасну бізнес філософію, котра генерує дієві механізми опера-
тивного реагування на зміни умов функціонування компанії в
глобальному середовищі, генерування та реалізації стратегічних
планів. То ж, управління результативністю діяльності будь-якої
компанії та, відповідно, забезпечення її високого конкурентного
статусу напряму залежить від формування системи оцінки ефек-
тивності використання маркетингових активів, як універсальних
індикаторів змін бізнес-середовища, а також генераторів спожив-
чої цінності.
Аналіз останніх досліджень. Проблемі оцінки результатив-
ності маркетингової діяльності міжнародних компаній присвяче-
но низку сучасних наукових праць, у т.ч. іноземних дослідників
Амблера Т., Балоу Дж., Друмона Г. Гуммесона Е., Жабро К., Ко-
тлера Ф., Раста Т., Шевліна Р. та ін., а також вітчизняних науко-
вців Бравермана А.А., Лашиної М.В., ОйнерО. К., Свешникової
К.Н., Хотинскої Г. И., Широкова Л. А., Шустова А. А., котрі за-
ймалися проблемами визначення ролі маркетингових активів у
системі генерування вартості компанії, процесах стратегічного
планування, а також пошуком універсальних підходів до оцін-
ки ефективності використання нематеріальних активів в мар-
кетинговій діяльності.
Невиявлені раніше частини проблеми. Не зважаючи на ви-
сокий науковий інтерес до аналізованої проблематики, на сучас-
ному етапі розвитку теорії стратегічного маркетинг-менеджменту
відсутній єдиний підхід до формування системи маркетингових
активів компанії, показників оцінки ефективності використання
даних активів та їх впливу на загальний рівень результативності
міжнародних компаній.
Метою дослідження є ідентифікація та систематизація систе-
ми маркетингових активів компанії та розробка єдиної системи
оцінки результативності використання маркетингових інвестицій
в контексті формування портфелю активів компанії.
Основними завданнями дослідження є: розробити уніфіко-
ваний підхід до формування системи маркетингових активів
компанії; ідентифікувати елементи системи маркетингових акти-
вів; сформувати єдину систему показників ефективності викори-
стання маркетингових інвестицій та їх впливу на управління ре-
зультативністю міжнародних компаній.
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Основний матеріал дослідження. Управління результативні-
стю маркетингової діяльності протягом тривалого часу залиша-
ється в центрі сучасних дискусій науковців і практиків. Так, під-
розділи маркетингу все частіше розглядаються практиками як
центри витрат, які поглинають невиправдану кількість фінансо-
вих ресурсів. Згідно з дослідженнями Асоціації з надання марке-
тингової інформації (Information Technology Services Marketing
Association далі ITSMA), ключовими причинами такого невдово-
лення серед керівників зарубіжних компаній (349 респондентів) є
невідповідність існуючої системи оцінки маркетингової резуль-
тативності вимогам сучасного менеджменту (рис. 1).
Рис. 1. Характеристика рівнів невідповідності
існуючої системи оцінки маркетингової результативності
вимогам сучасного менеджменту [16]
Так, лише кожна четверта компанія ефективно використовує си-
стему оцінки результативності впровадження маркетингових про-
грам та інтегрує її в загальну систему стратегічного планування.
Тим не менше, 68 % респондентів навіть не в змозі формалізувати
систему взаємозв’язків між впровадженими маркетинговими про-
грами та фінансовими результатами, отриманими компанією протя-
гом звітного періоду. На думку Е. Гумессона, досить складно в ме-
режевій економіці розробити систему показників, яка в повній мірі
відображала б всю систему взаємозв’язків між активами компанії та
створюваною ними цінністю [12, с. 17–18].
Тим, не менше, розділяючи погляди О. Ойнер і Т. Раста, сис-
тема оцінки результативності маркетингової діяльності компанії
повинна базуватися на поєднанні оцінки внутрішньої та зовніш-
ньої ефективності, пов’язуючою ланкою котрих повинні стати
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саме маркетингові активи, які й будуть трансформуватися в спо-
живчу цінність, і в подальшому обумовлюватимуть зростання
ринкової вартості компанії (рис. 2).
Досягнення тривалого гомеостазу
компанії у взаємодії із зовнішнім
середовищем:
• адаптивність
• стійкість• здатність до розвитку
Внутрішні стандарти і показники
використання активів на одини-
цю результату:
• управління активами та їх ком-
бінацією
• управління процесами (процес-
но-орієнтоване управління)
Внутрішня ефективність













Результативність (performance) — виконання планів. цілей, стандартів і пе-
ретворення їх на конкретні результати «to do right things in a right way»
Продуктивність (productivity) — процес трансформації, за допомогою
якого здійснюється зв’язок між залученими активами та результатами,
отриманими від їх використання
Рис. 2. Механізм оцінки результативності маркетингової діяльності
компанії (розроблено автором на основі [4, с. 30; 14, с. 77])
Особливості маркетингових моделей аналізу продуктивності
полягають у тому, що активи одночасно можуть бути й результа-
том маркетингової діяльності, якщо оцінювати її в динамічному
аспекті, шляхом формування динамічних маркетингових можли-
востей компанії [9, с. 481]. Таким чином, враховуючи дуалістич-
ну природу маркетингових активів будь-який з них буде носієм
оцінки як внутрішньої, так і зовнішньої ефективності, тобто яв-
лятиме собою підґрунтя для управління системою результатив-
ності маркетингової діяльності компанії.
Так, враховуючи високий науковий інтерес до проблеми фор-
мування збалансованої системи маркетингових активів, сформу-
валася низка підходів до визначення структурних елементів сис-
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теми та їх оптимального поєднання. Таке різноманіття ідентифі-
кованих маркетингових активів обумовлено в першу чергу різно-
спрямованістю цілей аналізу, стратегічним контекстом і рівнем
деталізації проведених досліджень. Таким чином, синтезуючи
основні класифікаційні підходи вітчизняних та іноземних дослід-
ників, ідентифікуємо ключові групи маркетингових активів між-
народних активів (табл. 1).
Таблиця 1
























































































































































































Знання ринку + + + + + +
Бренд (торгові марки) + + + + + + + +
Споживча лояльність + + + + + + + + +
Імідж компанії + +
Маркетингова стратегія + + + +
Відносини з партнерами
по каналам розподілу + + + + +
Ефективні бізнес-процеси + +
Методи моніторингу ринку + +
Результати маркетинго-
вих досліджень + + +




продукту + + +
Мережеві активи + + + + + +
* Розроблено автором на основі [3, с. 38; 5; 10, c. 7; 11, c. 17–18; 11, c. 90–
91; 15, c. 48–49].
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Таким чином, найзагальноприйнятішими маркетинговими
активами міжнародних компаній, котрі були визначені в запро-
понованих класифікаційних підходах є споживча лояльність,
бренд, знання ринку та мережеві активи. Дещо рідше в якості
ключових активів дослідники виокремлюють довготривалі від-
носини з партнерами по каналам розподілу, наявність формалі-
зованої маркетингової стратегії, унікального продукту, резуль-
татів маркетингових досліджень і кадровий потенціал компаній.
Менш популярними, проте однаково важливими є методи моні-
торингу ринку, конкурентна позиція компанії, наявність ефек-
тивних бізнес процесів та імідж міжнародних компаній (рис. 3).
Рис. 3. Визначальні маркетингові активи міжнародних компаній
(згідно класифікаційних підходів зазначених у табл. 1)
Не зважаючи на різність у підходах до кваліфікації маркетин-
гових активів, а отже і рівнів їх використання в дослідженнях
кожного із аналізованих науковців, ступінь важливості будь-
якого з активів є рівнозначним в системі управління конкуренто-
спроможністю та результативністю міжнародних компаній. Вра-
ховуючи надзвичайно широкий спектр наукових поглядів як іно-
земних, так і вітчизняних учених на проблему ідентифікації
ключових маркетингових активів, об’єктивно необхідним явля-
ється формування єдиного підходу, який дозволить уніфікувати
досвід провідних науковців.
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Таким чином, ключовими маркетинговими активами міжна-
родних компаній є:
• методи маркетингового моніторингу — котрі включають не
лише методи моніторингу ринку (табл. 1), але й інструментарій
здійснення маркетингових досліджень, оперативного та стратегі-
чного аналізу макро- та мікросередовища компанії;
• інновації в маркетингових технологіях та оптимізація вну-
трішніх бізнес-процесів — категорія, котра являється ширшою
від запропонованого дослідниками активу наявності ефектив-
них бізнес-процесів, визначальною відмінністю котрої є враху-
вання динамічного аспекту під час здійснення стратегічного
аналізу;
• бренд (торгові марки) — однин із найуніверсальніших акти-
вів, котрий додатково включає як наявність унікального продукту
так і корелюється з генеруванням споживчої лояльності компанії
(детальніше див. табл. 2);
• знання ринку — категорія яка являє собою сукупність знань
про тенденції розвитку як внутрішнього, так і зовнішнього біз-
нес-середовища компанії, тому «поглинає», виокремлений де-
якими дослідниками актив, що стосується результатів маркетин-
гових досліджень;
• внутрішній маркетинг — всепроникаючий актив, який грає
роль у генеруванні будь-якого з інших, у т.ч. у забезпеченні ство-
рення ключових компетенцій і динамічних маркетингових мож-
ливостей;
• мережеві активи — один із найефективніших способів гене-
рації та збагачення наявної бази активів міжнародних компаній
без додаткових витрат і затрат часу на розвиток додаткових ре-
сурсів власними силами;
• імідж і репутація — попри погляди дослідників стосовного
того що дані категорії являють собою виключно результати дії
інших груп маркетингових активів, даний актив може бути кон-
вертований в джерело генерування конкурентних переваг компа-
нії та включає систему тривалих взаємовідносин як із бізнес-
партнерами, так і з споживачами;
• наявність розробленої і формалізованої маркетингової стра-
тегії — своєрідний «вінець», зазначеної сукупності маркетинго-
вих активів, який пов’язує результати стратегічного аналізу (тоб-
то ідентифіковані стратегічні можливості) з наявними та
потенційно створюваними ресурсами компанії.
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Таблиця 2
КЛЮЧОВІ ЕЛЕМЕНТИ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВИХ АКТИВІВ
Актив Визначальні характеристики активу
Як? (Активи засновані на пошуках механізмів формування
та реалізації стратегічних цілей компанії)
Методи маркетинго-
вого моніторингу
Методи систематичного і планового спостереження
за станом ринку з метою його оцінки, вивчення тре-





Комплекс прийомів, способів дії і прийняття рішень,
які визначають діяльність компанії з управління сво-
єю позицією на ринку, вибору і досягненню її цілей
Чому? (Засновані на пошуку причин та шляхів




Наявність формалізованої функціональної та опера-
тивної маркетингової стратегії. Наявність розробле-
них стандартів і нормативів оцінки маркетингової
діяльності
Хто? (Активи засновані на системі взаємовідносин)
Внутрішній
маркетинг
Сукупність дій та умов, які мотивують співробітни-
ків підприємства до продуктивної й ефективної реак-
ції на потреби споживачів і зміни бізнес-середовища
Мережеві активи
Активи, засновані на союзах з компаніями — пов’я-
зані з побудовою каналів розподілу, створення стра-
тегічних альянсів і т.п. (alliance-basedassets)
Імідж і репутація
Корпоративна ідентичність компанії, її товарів і по-
слуг, наслідком якої є генерування та посилення
споживчої лояльності клієнтів




Сума всіх «ментальних» зв’язків, які утворюються
між покупцями і власниками бренду, вся сукупність
уявлень, ідей, образів, асоціацій і т.д. про конкрет-
ний продукт, компанію в цілому, яка склалася у
споживачів
Знання ринку
Результати маркетингових досліджень, бази даних
щодо маркетингового середовища діяльності компа-
нії, профілі споживачів і партнерів, конкурентні кар-
ти
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На думку К. Жарбо, формуючи систему маркетингових акти-
вів менеджмент компанії повинен дати відповідь на чотири осно-
вні питання: як, що, чому, хто [13]. Таким чином, уніфікуючи за-
пропоновані підходи до класифікації маркетингових активів
компанії на основі методу К. Жарбо, ідентифікуємо систему да-
них активів.
Так, сукупність маркетингових активів, запропонована в да-
ному класифікаційному підході та кожен із елементів зокрема, є
носієм характеристик і властивостей притаманних будь-якій сис-
темі (ієрархічність, організованість, емерджентність, цілісність,
функціональність) [7, с. 26]. Так, жоден із елементів системи ма-
ркетингових активів не може бути використаний, або навіть оха-
рактеризований відокремлено від будь-якого іншого (цілісність
та організованість), характеризується чіткою ієрархією («бать-
ківським» рівнем котрої виступають зазначені в табл. 2 активи), а
також здатністю кожного з елементів реагувати на зміни умов
функціонування системи (функціональність) та генерувати нові
функцї і властивості у відповідь на зазначені трансформації (еме-
рджентність).
Тим не менше, враховуючи високий ступінь турбулентності
глобального бізнес-середовища та значну географічну та товарну
диференціацію діяльності міжнародних компаній кожна з них
(часто навіть різні регіональні підрозділи всередині даних компа-
ній) може використовувати як повний спектр маркетингових ак-
тивів, так і поєднання кількох елементів запропонованої системи.
До того ж навіть користуючись ідентичними активами їх рівень
впливу на генерування прибутку компанії, підвищення рівня її
конкурентоспроможності чи розробки бізнес-стратегії є різним.
Таким чином, кожна бізнес одиниця володіє унікальним набором
активів, котрий постійно трансформується відповідно до змін бі-
знес-середовища та її стратегічних цілей, тобто формує власний
портфель маркетингових активів компанії.
На думку Г.І. Хотинської, важливіше проблеми ідентифікації
«золотого зрізу», тобто портфелю маркетингових активів, є не-
можливість формування методологічних підходів до оцінки ефе-
ктивності використання даних активів, їх впливу на зміну прибу-
тку та ринкової вартості компанії. Так, достатньо складно розра-
хувати ефективність, якщо в чисельнику дробу містяться нееко-
номічні фактори (популярність бренду, споживча лояльність і
т.п.), а в його знаменнику — фінансово-економічні дані (витрати)
Формування ринкової економіки. 2014. № 32
216
[6]. Даної відповідності чисельника і знаменника можна досягти
шляхом вартісної оцінки елементів запропонованої системи мар-
кетингових активів, котра дозволить інтегрувати показники оцін-
ки маркетингової діяльності компанії у загальну систему звітнос-
ті, спростити процес оперативного та стратегічного планування, а







Динаміка рівня конкуренції на ринку та конкурент-
ної позиції (частка ринку, ціна, технічні характерис-
тики, умови реалізації та поставки товарів-конку-





Частота створення інноваційних продуктів; коефіці-
єнт економії затрат; показник якості інновацій І. Ан-




Вартість бренда; Коефіцієнт цінності, котру прино-
сить бренд покупцю; Кількість ліцензійних угод,
франшиз (темп їх приросту)




Знання цілей (персоналом); Підтримка і готовність
до змін та інновацій; Темп приросту об’єму продаж
по кожному цільовому ринку
Внутрішній
маркетинг
Коефіцієнт задоволеності клієнтів обслуговуванням;
Кількість скарг (від робітників і клієнтів); Кадрове
забезпечення; Відносна задоволеність працівників
Мережеві активи Кількість стратегічних альянсів; об’єм і темп приро-сту продаж в альянсі; Період співробітництва
Імідж і репутація
Коефіцієнт рентабельності витрат на формування
репутації; Середній рівень сприйняття якості проду-
кції порівняно з конкурентами; Коефіцієнт оновлен-
ня клієнтів
* Розроблено автором на основі [2, с. 145–153; 8, с. 260]
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Таким чином, визначивши ключові показники кожного із елеме-
нтів системи маркетингових активів і ступінь їх впливу на генеру-
вання прибутку та реалізацію стратегічних цілей діяльності компа-
нії, її менеджмент отримає дієвий інструмент розподілу та макси-
мізації зусиль персоналу, інвестиційних ресурсів, ідентифікації стій-
ких конкурентних переваг, що в подальшому стане запорукою гене-
рації додаткового прибутку та зростання ринкової вартості компанії.
Подальшими напрямками даного дослідження мають стати
проблеми ідентифікації оптимального портфелю маркетингових
активів компанії, враховуючи вплив на їх формування сучасних
тенденцій розвитку глобального бізнес-середовища, а також роз-
робка єдиного аналітичного підходу до оцінки ефективності мар-
кетингової діяльності компанії на основі запропонованої системи
активів, визначення впливу кожного з елементів системи на гене-
рування прибутку компанії.
Висновки. У контексті сучасного розвитку теорії та практики
міжнародного менеджменту, управління результативністю діяльно-
сті будь-якої компанії та, відповідно, забезпечення її високого кон-
курентного статусу напряму залежить від формування системи оці-
нки ефективності використання маркетингових активів, як універ-
сальних індикаторів змін бізнес-середовища, а також генераторів
споживчої цінності. Так, у ході даного дослідження нами запропо-
новано механізм оцінки результативності діяльності міжнародних
компаній та ідентифіковано визначальну роль маркетингових акти-
вів у системі «продуктивність-ефективність-результативність».
На основі формування єдиного підходу на основі сукупності
сучасних підходів до класифікації маркетингових активів компа-
нії визначено універсальні елементи запропонованої категорії
«система маркетингових активів». Також поряд із обґрунтуван-
ням поняття системи, нами ідентифікована необхідність викорис-
тання портфелю активів, в якості унікального набору і співвід-
ношення маркетингових активів міжнародних компаній в умовах
високого рівня географічної та товарної диференціації.
В якості оцінки результатів маркетингової діяльності компанії,
на основі запропонованої системи активів нами визначений уніфі-
кований комплекс показників, що оцінюють ступінь задоволеності
клієнта, якість сервісу, адаптивність та інноваційність маркетинго-
вих дій і т. ін., котрі поряд з традиційно застосовуваними фінансо-
вими, можуть стати дієвим індикатором результативності діяльно-
сті компанії та реалізації маркетингових стратегій зокрема.
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